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はじめに
ハウス食品の岡本です。よろしくお願いします。
私はハウス食品でマーケティングリサーチセクションに所属しております。今日は最近取り組んできた調査を中
心に話しを進めていきたいと思います。我が社のマーケティングリサーチの調査エリアは、商品の需要の40％前後
が首都圏であること、そこの消費者が消費の先行性があるということから、大半の調査は首都圏で実施しています。
今日お話することは首都圏の消費者がどうなっているかというお話になるかと思います。首都圏市場を視野に入れ
ておられる皆様の参考になればと思っています。
１　時代認識（戦後からの３つの時代）
まず、「時代認識」についてお話します。今日の消費者を理解しようとするとき、その人達が育った時代背景を理
解することで、「変化しつつある消費者」が理解しやすくなると考えています。
今日、我々が生活している消費社会が成立するようになるまでの時代を３つの時代に分けて考えています。（表１
参照）
スタートは昭和20年です。スタートを昭和20年に置くのは、終戦のときの日本の生産力とは明治維新以前になり、
江戸時代末期レベルに一瞬なっています。昭和20年にエンゲル係数は64％です。東京でも１日に一人、二人と餓死
する方がでたというふうに聞いております。ゼロからのスタートということに近かったとおもいます。そこから約
10年間たつと国民総生産が戦前を越え戦後復興がすんだよ、というふうに言われるようになります。これが第１期
です。
昭和33年頃になるとインスタントラーメンが登場します、前の年にダイエーができています。インスタント食品
ブームというのも昭和35年前後に起こってきて、インスタントコーヒーとかできて、今の暮しの中でわりと主流を
占めるものがこのあたりから始まっています。これが15年間ぐらい続きます。これが高度成長期と言われます、こ
れが第２期になります。
私は丁度団塊の世代といわれる世代で青春時代をこの時代に過ごしています。この頃にはエンゲル係数は30％ぐ
らいになります。日本人の90％が自分は中流だと思うようになっています。高度成長は実際は1975年あたりに実は
終っていますが、バブルまではなんとなく成長が続いたものですから、成熟期になった実感のようなものは食品業
界にいた自分はあまり感じませんでした。しかし、1975年頃にゼロサム時代とかゼロサム市場とか、差別化の時代
だとか、市場が「成熟した時代」にすでに入っていたことの議論が盛んにされていました。バブルがはじけてみる
と、突然、あ、そうなんだゼロサム時代なんだ、成熟した時代なんだとしみじみと感じながら10年過ぎました。こ
の大衆消費社会というのが成立して成熟してしまったのが今が第３期ということになります。
最初にこの説明をさせていただくのは、私どもがお客様の暮らしを理解しようとするとき、今日の実態の分析や、
瞬間的な行動分析だけでは不十分で、こうした変化の激しい大衆消費社会の成立していく各段階をどのように人が
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過ごしてきたかということと、今日のお客様の意識や行動が密接に関係しているということが前提になると考えて
いるからです。
１９２５ 昭和元年 
１９３５ 昭１０ 
１９４５ 昭２０ 終戦 ０からのスタート 明治以前の暮らし 
エンゲル係数６０％強 
１９５０ 復興期 
１９５５ 昭３０ 国民総生産が戦前を越える 
大衆消費社会化  都市化 アメリカナイズ化 伝統崩壊 の ライン 
１９６０ 昭３５ 高度経済成長（１０年間で平均１０％近い経済成長） 
人口の都市流入 郊外の発展 
１９６５ 昭４０ 世界代二位の経済 エンゲル係数３０％ 
９０％が中流 
１９７０ 昭４５ 消費者意識の高まり スーパー台頭 
オイルショック 高度成長から安定成長へ 
消費社会の成熟 多様化 の ライン 
１９７５ 昭５０  
市場の成熟   ゼロサム市場 差別化 
１９８０ 
消費 者 の多様化 新製品の多発 
１９８５ 昭６０ ＣＶＳ台頭 
１９９０ 平２ バブル景気    国際化 
１９９５ その後の不況  
２０００ 平１２ 
終戦をゼロとしてスタートし、復興期までの期間、大衆消費社会の開始と高度成長期の期間、その 
後の確立した消費社会以降の期間の３つに区分できる。 
戦 後 復 興 期 
高 度 成 長 
大衆消費社会成熟期 
表１　時代の認識（３つの時代）
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２　人口の都市流入とその痕跡
次の図１のグラフですが、人口の都市流入の話です。
東京圏（東京、神奈川、埼玉、千葉）の転入超過者グラフです。昭和28年から昭和45年位までに、東京圏には毎
年30万人前後の人たちが地方から流入しています。地方と都会の格差が非常に大きく人口の都市流入がこの時代に
集中的に起こっています。首都圏に住んでいる人の500万人ぐらいはこの時代に流入した層と考えられます。
次のグラフ（図２）は去年のハウス食品が首都圏で調査を実施したときのデータです。首都圏在住の主婦の出身
地を聞いたものです。世代別にみていくと若い世代96％が首都圏生まれです。団塊の世代、１番下の世代、モーレ
ツ世代は、実は半分ぐらいが首都圏以外からの出身です。50年ぐらい前の首都圏というのはおそらくちょっと郊外
にいけばローカルだったと考えますと、実は東京の主婦は、若い方は殆どが首都圏生れで、年寄りの過半数は地方
育ちというようなのがまだ痕跡として残っています。
首都圏の主婦を理解しようとするとき、年齢別で考えることは、出身地別を考えることも大きく関係してそうと
いうことが、このことからも推測できます。特に、食を考えるときは重要と考えています。
世代別出身地構成（問２６） Ｎ＝８００ 
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首都圏  首都圏以外 
図１　人口の都市流入
図２　世代別に見た首都圏在住の主婦の出身地
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３　世代の形成
状況の変化が人の暮らしや意識を変えます、人の意識や変化が状況を変えます。市場も同様に戦後の時代の大変
化の中で、暮らしぶりや考え方を変化させ、それがまた市場を変化させて北のではないかと思います。特に食生活
は生活の中心であるだけに、強く感じます。
今、３つのことをいいました。先に戦後の時代が３つに区分できるといいましたがその時代に合わせて、人がど
の時代に育ったかということが人の消費行動というか、暮し方、生活意識、考え方全部影響及ぼしているだろうと
いうこと考え、その関係を表にしてみました。
１番左が昭和１ケタ世代といわれる世代です。1925年頃に生まれています。10歳ぐらいは子供ですから、もの心
ついてなにか考えだすのが1935年ぐらいからです。というふうに考えると、昭和１ケタ世代というのは、多くは戦
後復興期にいろいろな消費経験を積んだ人達だったということになります。第２番目のモーレツ世代は1935年頃に
生まれています。自我が確立した後の1945年ぐらいからの暮らしが今に影響していると思います。モーレツ世代と
いうのも、戦後復興期から高度成長期育ちだったということになります。
この人達が結婚して家庭を持ち出すのが「高度成長期」です、今の暮らしや食生活で言えば、今のスタイルの主
婦の元祖がこの世代です。地方から都市に流入し、それまでの暮らしとは断絶するような家庭や食生活を始めたの
がこの年代の主婦達です。
団塊世代今58歳位になっています。大半の団塊の世代というのは、高度成長期に消費を覚えています。新しい消
費の時代の最初の人達です。ニューファミリーといわれるようなこれまでにない家庭をつくりはじめた層です。人
数も多いためこの層が常に新しい消費の中心にいました。すきま世代も高度成長期育ちです。
大衆消費社会が成熟した３番目の時代に最初に登場するのがハナコ世代です。今先頭が48歳ぐらいです。雑誌の
ハナコを読み出した層なのでハナコ世代という名がついています。重要なことのひとつに、戦後復興期育ちで都市
戦後復興期育ち 
高度成長期育ち 
大衆消費社会成熟期育ち 
１９４５ 
１９５０ 
１９８０ 
１９８５ 
２０００ 
２００５ 
現在年齢 70-78 58-69 53-57 45-52 40-44 34-39 29-33 24-28
（２００４年） 
消費行動の確立する青年期を、３つのどの時代で育ったかで、価値観、家族観、消費態度が違う。今は「世代」 
的な特色が大きくでる。 
特に、昭和一桁・モーレツ世代と団塊・すきま世代とハナコ世代以降で大きく違う。 
１９６５ 
１９９５ 
１９９０ 
１９３５ 
１９５５ 
１９７０ 
１９６０ 
１９７５ 
１９２５ 
表２　世代の形成
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流入の中心になった昭和一桁世代の子供であり、いわば都市移民Ⅱ世とでもいえる最初の人たちになります。
いろいろなことを調べていくと、ハナコ世代以前とハナコ世代以降では大きく考え方や暮らし方が違ってきます。
どの時代に育ってきたかで先の３つの時代区分で大きくわけられます。１番大きな線は、すきま世代とハナコ世代
の間ですね、ここでいいますとこの世代、ここのところで大きな断層があり、ハナコ世代以下というのがかなり様
相が変わってきています。
今世の中の着目されているマーケットは熟年市場ですが、10年後には年を取ってしまうので、消費からみれば、
次の時代の主人公はハナコ世代になると思います。ハナコ世代というのは、とんねるずの世代になります。花の女
子大生といわれて夜の番組、オールナイトフジという番組が非常に盛んだった時代。彼女達の大学生、女子大生と
いう言葉を作ったこの人達はいつも流行の先をいきます。海外旅行もそうだし、何年か前だんご３兄弟という歌が
流行りましたけど、あれのブームを作ったのもそうです。今はハナコ世代のお母さんがジュニアファッションといっ
て渋谷の109に中学生や小学生低学年向けの高い服をこの買いに行っています。いつも流行を作ってきた世代です。
付け加えると、今後にこのハナコ世代の子供が中学生に入るちょっと手前にきています。、この世代が都市流入層
の孫の世代になります。たぶんそこがまた大きな世代変化の断層になると思います。またそれを裏付けるような話
しも出てきています。
我々は食品会社ですから、以上のような観点から、世代的にどのように食卓が変わっているだろうといろんなこ
とを何年か前から調べています。その話しを、次にいいたします。
４　食卓に見る世代の変化
４－１　お正月の食卓
今お見せするのは３,４年前のお正月の食卓の写真です。お正月のような儀礼的なときとか、晴れの場面になると、
伝統的な意識というのが食卓に表われるだろうということで調べたものです。セゾン総合研究所と一緒にしました
ので、西武沿線沿いの少し豊かなほうの家庭が多いです。
４－１－１　昭和一桁・モーレツ世代の食卓
（写真１）これは今お見せしている写真は68歳夫婦ですね。
先程言った昭和１ケタ時代の世代の食卓です。
長女と二男がいます。これは半分ぐらいは自分で調理した
ものを作っておられて、後は買ってきたものが入っています。
（写真２）同じく昭和１ケタからモーレツ世代に入る世代で
すが、モーレツ世代のお正月の元旦の朝食です。
今や普通になった買ってきたおせちです。
（写真３）その次がやっぱり66歳モーレツ世代、ここは二女しかいません。長女はお嫁にいって少し引退期には
いった家庭ということになりますけど、ここのお正月のやはりおせちをきちんと並んで、どうもおせち
は食べる分だけを容器に盛って食べている様子が見られます。ご飯も赤飯というふうになります。
写真１
写真３写真２
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今、戦後復興期を通過してきた世代のお正月の食卓は、「形」として伝統的な正月の食卓のスタイルをとっていま
す。デパートなどのおせちを購入しているので、昔からの自分家庭で作っていた伝統的なおせちを作っているとは
思えないのですが、「形」は伝統的です。
４－１－２　団塊世代の食卓
（写真４）Ｅさん31歳が、お正月の元旦の朝食を団塊世代
の実家に食べに出かけたときの物です。
従って、団塊世代の食卓です。
朝食はこうなります。かろうじて右の写真にか
まぼこと伊達巻きがあってお雑煮がありますの
で、そこがお正月かなあという食卓です。
（写真５）では31歳のＥさんはというと、その日家に帰っ
て夕食で、これが元旦の夕食です。
元旦から普通の食事です。お正月らしさはあま
り感じません。
お雑煮ではなくごはん、お酒ではなくビール、
形式的なお正月らしい雰囲気はみられません。
（写真６）30歳になるとこうなります。Ｂさんです。
もう少し若い世代になります。世代は団塊ジュ
ニアになります。これも盛りつけが上手とは言
えませんが、ちょっとおしゃれなグラスに日本
酒を入れて、寝起きの昼食ですから、朝食兼用
ですけれど。お正月のお酒がついている、自分
の好きな肉系と好きな料理が入っていて、おせ
ちとは言いにくいけれど、お正月とも言えない
こともない。
（写真７）は、Ｂさんのその日（元旦）の夕食です。
お正月なのでワインが出ています。若い人の暮
らしではピザとワインでお正月は不思議ではな
いようです。
こうみると、伝統が表に出てくるお正月の食卓でさえ、高齢の世帯でも「おせち」はでるが買うものになりつつ
あり、団塊の世代で形が崩れだし、若い世代では特別な食卓になるが、ではあるが伝統的でない食卓になっていっ
ています。そうすると、日常の変化はさら変化していると考えられます。
５　メニューの変化からメニュー分析を（食の構造的変化の様相）
マーケティングリサーチサービスというメニューの調査を20年以上している大きな調査会社があります。そこの
データの10年分入手して分析してみました。そこで世代を昭和一ケタからプリクラまで並べてみています。その結
果のごく一部を紹介します。
写真４
写真６
写真７
写真５
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（表３）は、さしみの世代別食卓登場別頻度です。食卓に100世帯当たり月にどのくらい出てきたかというのをグ
ラフにしています。
各世代毎の５本の棒グラフは、２年毎の５回分の調査結果を現します。例えば全体で見ると、刺身はわずかです
が検証トレンドにあります。
それより、世代間の食卓登場頻度に注目してください。昭和１ケタ、モーレツ団塊世代は、１ヵ月100世代で大体
150回（赤線の部分）ぐらいさしみが食卓に登場しています。すきま世代は移行期に入るので、それを除いて、その
下の先程いった消費が成熟した時代に育ったハナコ以下を見ていただくと50回ぐらい（赤線の部分）です。ですか
ら１／３です。さしみを食べる率は年寄りの１／３になっています。もちろん子供が小さいとか、別の理由もあるの
で、このままそれが世代的な理由が原因だとはいうふうには断言できないけれども、大きな差がでています。
（表４）これは赤飯です。これは年齢別でみていますが、右上がりということは、赤飯は年齢が高い世帯ほど食
べている世代間で差のある食べ物です。それから年代の中では右下がりになっています。どんどん赤飯を食べなく
なっています。赤飯は、各世代でも食べなくなり、特に若い層が食べなくなっている、という意味で家庭から消え
てゆきそうなメニューです。
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表３　刺身の世代別食卓登場頻度
全体 ２０代 ３０代 ４０代 ５０代 ６０代 
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表４　赤飯の世代別食卓登場頻度
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（表５）もっと気になったことはご飯の動きです。ご飯は表側の数字を見ていただくとわかるように100世帯あた
り１ヶ月間2500回食卓登場しています。食卓登場頻度ですから１日２，３回でてくるということで高い数字です。従
って、グラフはなだらかに見えますけれども、かなり影響ある動きではあります。全体で見ていただいたらわかる
ように下降トレンドです。40代、50代、60代、だいたい2000のところのラインのところにきています。20代、30代
はざっと言ってしまえば1500です。要するにお米の食べ方が25％違うんです。
量でなく登場頻度ですけれど２５％違うということは食卓に構造的に変化が起きているように思います。それも
先に述べた40歳代のハナコ世代あたりを境としてです。
６　食卓メニュー継承の断絶
600メニューぐらいを整理して、減っているメニューをリストアップしたものです。赤飯、漬物、魚料理、野菜料理、
要するに出てくるのは全部「和」です。数十年前家庭の食卓で定番だったメニューは軒並み減少し、若い層に伝わっ
ていない。原因か結果かわかりませんが、ご飯の減少と「和」メニューの減少は年齢や世代の変化として現れています。
和風メニューのなかでも、数十年前定番であったようなメニューは軒並み「年寄り」のメニューになり若い層に
伝わっていない
全体 ２０代 ３０代 ４０代 ５０代 ６０代 
（93－94） （96－97） （98－99） （00－01） （02－03）
2500
2000
1500
1000
500
0
 赤 飯 肉水 炊 き 野 菜 ク リ ー  ム 煮 湯豆 腐 
物 煮 の 菜 野 と 腐 豆 き 炊 水 け か ま や 司 寿 り ぎ に 
ち ら し 寿 司 魚生 あ え も の 魚 練 製品料 理 あ え も の 
お 汁 粉 魚介 煮 物 野 菜 の オ イ ル焼 き ご ま 豆腐 そ の 他 
草餅 焼 き 餅 魚 す の も の 野 菜 料理 そ の他 塩 も み 油揚・ 厚 揚料 理 
か け う ど ん 魚の 蒸 し も の 野 菜 料理 そ の他 あ え も の 高野 豆 腐の 煮 物 
か け も り そ ば 魚南 蛮 漬 け 野 菜 そ の 他蒸 し 物 野菜 天 ぷ ら 
魚介 す ま し 汁 魚介 油 漬 け 野 菜 料理 そ の他 炒 め 煮 佃 煮 
み そ 漬 け お か き み つ ま め ・ あ ん み つ 野菜 と 魚の 天 ぷ ら 
わ さ び 漬 け か り ん と う 水 よ う か ん 甘 酒 
わ び 子 菓 ち も 噌 味 め な 
ヤ イ パ パ 豆 納 甘 そ み ツ ッ ナ ー ピ 
り く 子 菓 和 他 の そ ぶ ん こ ろ ろ と 
表５　ごはんの年齢階層別の食卓登場頻度トレンド
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７　都市移民Ⅱ世の時代
私は、都市移民Ⅰ世の時代から都市移民Ⅱ世の時代になっているふうに表現しています。例えば、ブラジルなら
ブラジルに移民したⅠ世は、現地で日本語で暮して片言の現地語で買物する。Ⅰ世の人々は移動しても日本文化を
捨てない。次に現地で生まれたⅡ世は、家では日本語で外では現地語でしゃべる。両方しゃべる。Ⅲ世になると現
地語でしゃべり日本語は片言になる。３世代かけて文化や伝統習慣が入れ替わる。
それと同じように、昭和30年代から昭和40年代中頃までに都市に流入した人々は、意識としては育った地方時代
の捨てきれずに、形として地方の食文化を断ち切り新しい文化を取り入れ、団地に住んでハウスのカレーを取り入
れて都会暮らしをはじめたのではないでしょうか。その子供、移民Ⅱ世、都会生まれの子どもは家では、家の風習
に合わせていますけど外ではもうすっかり都会暮らしというふうになります。要するに、実は日本語をしゃべって
るので移民とか移民Ⅱ世とかいわないんですけれども、実は感覚的には、かなり親と文化が違う人間が混在してい
るのが今ではないかと思います。そのうちハナコ世代（48歳）以下が主婦全体の主流を占めてきています。これま
での食卓の常識は50代以上の常識で、全く違う価値を持った主婦が登場しているのではないでしょうか。これから
は都市移民Ⅱ世の、Ⅲ世の時代になってきている、と感じます。それがメニュー変化にも現れているのでは無いか
と思っています。
８　典型的な都市移民Ⅱ世の家の食卓
そこで、都市移民Ⅱ世の食卓を何件か１週間の食卓実態を調べてみました。そのうちの１例だけを紹介します。
この世帯は主婦年齢が30代後半で同じ年齢の夫、自分も勤め人ています。子供は10歳、４歳、親はわりと近居です。
東京都の区部のマンションに住んでいます。埼玉にいる両親は地方から都会流入層です。
１月28日朝（写真８）
ロールパンを切ってきゅうりポンと入れて、あとマヨ
ネーズを挟んでロールサンド、プリンをカップのまま
出して、あとコーヒーです。
ロールパンに具を挟んだので手をかけた、右上にニコ
ニコマークが書いてありますけど、上手に出来た食事。
お昼はなぜかこの日は食べなかったようです。
夕食です。（写真９）夕食はカレーとサシミです。
それから冷凍の枝豆ですね。キムチの漬物、きゅうり
の漬物です。それから総菜屋さんで買ってきた煮物で
す。作ったのはハウスのカレーだけです。
子供がカレーを食べて、お父さんとお母さんはサシミ
と枝豆とキムチでお酒を飲むんですね。カレーなども
時々つまみます。全員満足したので、良く出来たといっ
ています。ニコニコマークがついている。
１月29日土曜日（写真10）
マンションの階下がコンビニなので、朝、子供に買物
にいかせたパンとヨーグルトとコーヒーで朝食。
サラダ代わりのバナナ？
写真８
写真９
写真10
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お昼です。（写真11）土曜日休みのお昼です。
総菜屋さんのコロッケです。同じで総菜屋さんで買って
きた赤飯です。で、お父さんに悪いかなというんでお皿
に移してプチトマトを乗せた。
その日の夕方です。（写真12）総菜屋で買ってきたさつ
まいも。
作ったのはブリの照り焼き。白焼きして、いつも焼き鳥
を買うのでタレがあまっていて、そのタレをかけてブリ
の照り焼きです。おいしかったです。この日もマルです。
１月30日です（写真13）。
日曜日は日曜日で食事は作らない。それが私の主義です。
それでも朝、ピザトースト、お昼はコンビニの弁当です。
夜は、４歳のお嬢さんがいなり寿司が食べたいというの
でいなり寿司を買っています。
息子が食べたいといったので冷凍のたこやきと、冷凍の
ハンバーグををチンしました。手をかけたのは付け合わ
せのサラダのみ。お父さんお母さん達は、たこやきがビー
ルにあうんで夕食のたこ焼きは歓迎です。
誰もが不満のないメニューです。ですからたこやきを食
べながら団欒しているというふうになってます。
１月31日月曜日です。
朝はクリーム菓子パンをポンとだした。お父さんに悪いのでインスタントのコーンスープをちょっと付けました。
お昼は、スパゲッティでソースと麺がセットになっている常温のレトルト入りのものを温めて食べました。
夜はこの日はわりと頑張って作りました。（写真14）
下のコンビニに息子を買いにいかせてお豆腐を買ってきて
温めた、コンブも何も入れてないんですけど湯豆腐です。
それから、かぼちゃの煮物、それからお肉を焼いており
ます。スライサーでシュシュしたキャベツ、それから干
物を焼いた。肉も魚も揃っているのでこの日はニコニコ
マークです。
というような。少し過激な例といえば例なんですけど。何世帯か調査しましたがだいたい似たり寄ったりです。こ
れが首都圏の先程いった都市Ⅱ世の食卓です。
荒れてると思わないでください。子供が大好きな物を用意していますから子供は楽しそうです。残すようなモノ
は食べさせない、好きなモノだけ食べさせます。それから旦那さんと一緒に飲んでいます。この家庭の食卓はすご
く明るく楽しい食卓のようです。メニューは作らないで惣菜を利用すれば、居酒屋でみんなで好きな物を注文した
と同じように、食卓にメニューが並びます。
消費の成熟時代の家庭料理の世界というのは「作るというのは意味がなくなって選ぶ」時代になっているのでは
ないでしょうか。「作る」から「選ぶ」になると、主婦の役割も考え方もかなり変わってきます。
写真11
写真12
写真13
写真14
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９ 「料理をつくる」から「料理を選ぶ」への役割変化
家庭料理を作る価値が、「作る愛情（手をかける愛情）」「合理性（たくさん作り、みんなで同じものを食べる経済
性、時間的合理性）」「素材を選ぶ技量」「母さんの味（繰り返し同じメニューを食べる、調理技術との関係）」「何が
作れるかの技量や知識、調理ノウハウ」ということから、選ぶ事の価値に変わり、「どこにどんな惣菜があるか」
「どんな味のソースがあるか」「新しい変化を見逃さないか」「同じメニューを続けない、あきさせない」「家族の好
みに合わせた選択ができるか」「食卓の演出力」というような情報力に価値が移ります。「作ってくれた」が愛情で
はなく、「好きなモノを選んでくれた」が愛情になります。モノの問題ではなく、好きなモノを選んだ食卓でのコト
にウエイトがかかってきています。
10 商品開発の４つのレベル（商品力のレベル）
メーカーの商品開発というのは機能的なモノのベネフイット開発から、モノが創出する情報的な価値開発とやモ
ノが一部をになうコトのベネフイット開発になってきていると思います。消費の成熟時代に育った世代はモノを求
めない。モノは手段です。実現しようとする生活そのもの（コト）を求めている。ですからモノづくりとしてのメ
ーカーの有り方が問われていると思います。
その商品開発については、次のような４つのレベルで考えています。
革新的技術型新製品というのは食品でいうと、エコナとかヘルシアっていうものがでています。これは両方花王
さんですけども、技術的な革新レベルのものですから、競合は何も入れない。ですからかなり強い状況になります。
ここが１番大事。しかし、食品業界で革新的技術がそうそう作れる状況に有るのも事実です。
２番目も同じようなものになります。ただし、新価値、ココアに黒豆の健康要素を少し加える、あるいはそういっ
た新しい価値を加えることで、今まで違った機能を付加するという形で黒豆ココア。これはハウス食品の商品です。
ところが実際にやる仕事は３番の仕事が多いんです。ここで最近注目するのが、伊右衛門ですね。お茶の業界で
もう数百億円売っているかと思いますけども。この伊右衛門のイメージの差別化の狙いが興味をひきます。
例えば、東京から旅行者が新潟の醸造元に買いに来たときに、醸造元の庭の縁側に座らして、お酒の説明をしな
がら、何かしゃれたおつまみで商品のお酒を、東京にはない落ちついた雰囲気で飲んでいただき、あ、日本酒って
こんなふうに飲むのかっていうシーンを実感させた後に、出口でお酒を買っていっていただく。それは「売れるの
を待つ」のではなく「売る」ということだと思います。そのために、使う場面まで仕掛けする。それが「選ぶ時代」
の売り方になるんじゃないかと思います。では、伊右衛門はそうしたかというと、それは大量生産、大量販売の製
品ですのでそうはしていないんですが、こういうコトだと思います。お茶というのは、元来日本人にとって、落ち
ついた所でほっとするために飲むものであった。 それを、缶入りやペットボトル入りのお茶が、ソフトドリ
ンクのようにガーッと飲む気軽な飲料としてお茶の新しい需要をつくりながら広まったのだと思います。そのお茶
４つの新製品タイプ 製 品 
①革新的技術型新製品レベル エコナ・ヘルシア 
②新価値型新製品レベル 黒豆ココア 
③イメージ差別化型新製品レベル 伊右衛門 
④価格差別化型新製品レベル とろけるカレー、 アクエアリス、 
森の水だより 
表６　商品開発の４つのレベル（商品力のレベル）
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をもう一回落ちついてじっと座って飲んでみたらどうですかと、いわばお茶の新価値でなくて旧価値新製品みたい
なものをもう１回説得しなおしたのが伊右衛門ではないでしょうか。缶やペットのお茶がで忘れてしまった、本来
のお茶のもたらすコトを、素直に製品に仕立てたら伊右衛門という新製品が生まれたのではないでしょうか。イメ
ージ差別型のありかたのヒントにはなります。
４番目に価格差別化です。これはいろいろな商品カテゴリーで「安売りブランド」があります。今の時代消費者
はそういう、これは安いやつでいいと考えているふしがあります。しかし、景気が回復し、価格を気にしなくなる
ような事態になったとき、安売りブランドには戻らないとだろうと考えています。
11 調査の態度
今の消費市場を言えば、一番目は大衆消費社会が成熟期にはいってお客さんが皆賢くなってずいぶんレベルが高
くなっていることです。二番目はまだ不況が続いていること。三番目は生活者の変化（中心の交代）がかわりつつ
あること、今は熟年だけど10年もすれば若いほうに移る。
そういう環境で今の調査はどうすべきかと考えると、「Ｎ分の１から、１分のＮへ」ということを今考えています。
Ｎというのは調査のサンプル数、対象者あるいは母集団のことと思ってください。
Ｎ分の１で市場を見る考え方
Ｎ分の１で市場を見る考え方です。Ｎのサイズの市場の何％がどうなのかを問題にする考え方です。シェアや評
価のボリュームを気にします。100人に聞きました。60％はこれが良いといいました。40％は良くないといいました。
あるいは100人の平均点で100人中何点でしたと平均点で考える考え方です。レベルの高い同様の製品が市場に出回
り、消費者のレベルでも多様化・多層化が起こっているときに（市場が成熟期に入り本当に細分化しだした時に）
「どちらが多い」「平均で見る」ということは本質を見逃します。
１分のＮで市場を見る
１分のＮというふうになります。これは、こういうふうに実はぼんやり思っていたんです。という問題ではもう
なくなってきている。
これも、今月の初めの頃か先月のでしたか、テレビで見ていましたら、阪神大震災を経験に防災を研究するとい
うことで、被害に遭われた方のケーススタディを時間をかけて集めているは話しがありました。被害にあった思い
出したくないような話しをコト細かく聞くには理由があります。Ｎ分の１のデータ、こういう状態で倒れたのが
何％、家が倒れたのは何％、といっても、そのデータは防災の大まかな方向付けは出来るけれど、具体的には役に
立ちにくい。１分のＮやらないと被害がゼロを目指せない。原因を一つに特定するのではなく、ああなって、こう

環境　　　　　　　 
 　　　　大衆消費社会の成熟期 
 　　　　つづく不況 
 　　　　生活者の変化（中心の交代） 
調査の態度 
 　　　１　　　　　　　Ｎ 
 　　　Ｎ　　　　　　　１ 
 
　市場は、全体からのかけ算　にプラスして　個のたし算　で　 
見つめ直さないと、これまでの常識や通念では間違える。 
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いう状態で、こういう状況のときに倒れて、というケースを全部集めて、それで出来ることを考えないと本当の防
災にならないというお話をしているのを見て、同じなんだなあと思いました。
市場が成熟期に入り、企業力あるもの同士で競う状況で、消費者は十分に消費経験を通過した「賢い」消費者で
あり、自分にあった生活に商品を上手く活用する人の要望に応え、本当に喜ばれる商品の開発は、全体の中の多数
の支持する評価の平均の高いものの中にあるのではなく、１分のＮで見つめて見る中に、実は売れる実力有る製品
の開発ヒントがあるのではないかと考えています。（もちろん、まずサーベイでの確認作業は当然ですが）
ちょうど時間になったので、ここで終らせていただきます。
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